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Regulacija oglaševanja (žganih) alkoholnih pijač na družbenih omrežjih v Sloveniji 
Delo opozarja na problematiko (ne)regulacije oglaševanja (žganih) alkoholnih pijač na 
družbenih omrežjih v Sloveniji. Ugotavlja, da problem nezadostnega nadzora nad spornim 
komuniciranjem ne izvira iz slabo zastavljene alkoholne politike v Sloveniji, temveč iz zastarele 
zakonodaje na področju oglaševanja. Vzporedno z zakonodajnimi določili na področju 
oglaševanja (alkohola) analizira tudi določila Slovenskega oglaševalskega kodeksa (SOK). Na 
podlagi sprotne raziskave in opravljenih e-poštnih pogovorov pride do sklepa, da so objave v 
zvezi z žganimi alkoholnimi pijačami na družbenih omrežjih nedvomno sporne za Tržni 
inšpektorat RS (zakonodajo) ter Oglaševalsko razsodišče (SOK), četudi tovrstne oblike 
komuniciranja v svojih določilih izrecno ne omenjata. Kljub temu opozarja na šibek zakonski 
nadzor nad tovrstnim komuniciranjem, katerega problem je predvsem razpršena zakonodaja 
oglaševanja in s tem nepoenotena terminologija. V nasprotju z legislativo je slovenska 
oglaševalska stroka veliko naprednejša pri upoštevanju razvoja novih kanalov komuniciranja. 
Dosledno upošteva izraz oglaševanja, ki v svojem pomenu združuje vse oblike komunikacijskih 
praks. S tem delitev praks na oglaševanje, odnose z javnostmi, direktni marketing, pospeševanje 
prodaje ali trženje dogodkov ne velja več. Pri tej ideji se pridružuje določilom mednarodnega 
kodeksa ICC Advertising and Marketing Communications Code, ki v svoji zadnji izdaji rešuje 
tudi problematiko vplivnežev in prikritega oglaševanja na novih digitalnih kanalih. Sklepna 
ideja poudarja nujnost enotne oglaševalske zakonodaje v Sloveniji, ki bi natančno opredeljevala 
tudi komuniciranje podjetij na družbenih omrežjih in v podobnih digitalnih medijih. 
Ključne besede: regulacija, oglaševanje, alkohol, družbena omrežja. 
 
Regulation of Alcohol Advertising on Social Media in Slovenia 
The thesis discusses the (non)regulation of alcohol advertising on social media in Slovenia. It 
notes that the problem of nonefficient regulation of such controversial communication is not a 
consequence of a poorly drafted alcohol policy in Slovenia, but rather of the obsolete 
advertising acts. In parallel to the legislative provisions on the field of advertising (alcohol), the 
thesis examines the provisions of the Slovenian Code of Advertising Practice (SOK). Based on 
the research, it has been concluded that advertising spirits on social media is forbidden by the 
law and SOK in Slovenia. Nevertheless, the regulation/supervision is still very weak at the 
moment, which is foremost a consequence of scattered and obsolete laws on advertising and of 
confusing terminology. On the contrary, the Slovenian Code of Advertising Practice is much 
more advanced when it comes to the field of digital communication. It consistently uses the 
term advertising and understands it as all marketing communications practices combined. With 
that, it puts an end to the division of practices into advertising, PR, direct marketing, sales 
promotions or event marketing. By doing so, it follows the directives of the international 
advertising code ICC Advertising and Marketing Communications Code, which addresses the 
problem of covert advertising and influencers on social media, etc., besides the problem of 
terminology. The thesis proposes a necessary solution to the problem, i.e. a single Slovenian 
advertising act that would explicitly define commercial communication on social media, 
besides the traditional one.  
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V evropski regiji sta po podatkih Svetovne zdravstvene organizacije (SZO) poraba čistega 
alkohola na prebivalca in breme bolezni, povezanih z alkoholom, še enkrat večja od povprečja 
v svetu (NIJZ, 2017). V Sloveniji je leta 2015 registrirana poraba alkohola znašala 11,51 litra 
čistega alkohola na vsakega prebivalca Slovenije, starejšega od 15 let, kar nas ponese nad 
povprečje registriranega popitega alkohola na prebivalca v primerjavi z evropsko regijo 
Svetovne zdravstvene organizacije in tudi v primerjavi z Evropsko unijo (NIJZ, 2017). Poleg 
registrirane porabe alkohola pa je na Slovenskem velik problem tudi obsežna neregistrirana 
poraba alkohola iz domače proizvodnje, s čimer se po porabi alkohola na prebivalca uvršča na 
peto mesto med državami članicami Evropske unije (SOPA, b. d.). 
V Sloveniji je bila v namen boja proti prekomernemu pitju alkohola urejena zakonodaja s 
področja dostopnosti in uživanja alkohola z Zakonom o omejevanju porabe alkohola (ZOPA). 
Veliko manj pa se je spremenilo na področju oglaševanja, kjer alkoholna industrija ubira 
različne stranpoti, ki jim jih je ponudila nova digitalna tehnologija. V zadnjih letih je bilo 
mogoče opaziti veliko več komuniciranja proizvajalcev/distributerjev alkoholnih (žganih) pijač 
na družbenih omrežjih. Ta uvid me je pripeljal do razmišljanja, ali imamo v Sloveniji urejeno 
tudi področje komuniciranja na družbenih omrežjih ter ali so videne nesponzorirane in tudi 
plačane objave sporne z vidika naše zakonodaje. Kamin (2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 
392) namreč pravi, da je zakonska regulativa oglaševanja eno izmed slabše urejenih področij v 
slovenski zakonodaji, oglaševalska stroka jo ocenjuje kot počasno, togo, nejasno ter pogosto 
neživljensko glede na dinamično naravo poslovnega oglaševalskega sveta. Podlaga za 
razmislek raziskovanja je tako predpostavka, da navidezna neurejenost najverjetneje ne izvira 
iz pomanjkljivo zastavljene alkoholne politike v Sloveniji, temveč gre za uredbe na področju 
oglaševanja, ki neposredno urejajo tudi objave v zvezi z alkoholnimi pijačami na družbenih 
omrežjih. 
Namen diplomskega dela je skozi problematiko alkohola v Sloveniji predstaviti relevantnost 
ustrezne regulacije na področju alkoholne politike, ki bi urejala tudi tržno komuniciranje znamk 
proizvajalcev alkoholnih pijač na družbenih omrežjih. V ta namen bom pod drobnogled vzel 
določila Slovenske oglaševalske zbornice kot predstavnika in vodnika razvoja ustrezne 
regulative oglaševanja ter tudi slovenske zakonodaje, ki naj bi se pri pisanju zakonodaje po njih 
zgledovala. Zanimalo me bo, kateri zakoni in določila pri nas urejajo področje regulacije 
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oglaševanja ter kdo je pristojen za nadzor in sankcioniranje prekrškarjev (na družbenih 
omrežjih). Za podrobnejši pregled problematike pa bom opravil tudi primerjavo določil, 
zapisanih v Slovenskem oglaševalskem kodeksu, s smernicami, ki jih določajo mednarodni 
kodeksi. V sklepnem delu diplomske naloge bom opravil intervjuje, v prvi vrsti s predstavniki 
Slovenske oglaševalske zbornice kot predstavniki stroke, svoja vprašanja pa bom naslovil tudi 
na Tržni inšpektorat RS, ki v Sloveniji nadzira področje oglaševanja alkoholnih pijač. Skušal 
bom opraviti tudi intervjuje s predstavniki nevladnih organizacij, ki delujejo na področju boja 
proti alkoholu v Sloveniji. Izvedeti želim, koliko zaznavajo neurejenost oglaševanja alkohola 
kot problematično ter kaj je bilo na tem področju v Sloveniji v zadnjih letih storjenega. Cilj 
tako predstavlja ugotovitev, ali oglaševanje alkohola na družbenih omrežjih v Sloveniji pomeni 
sivo neregulirano cono, obenem pa želim izvedeti, zakaj je to tako. 
V ta namen sem si postavil štiri raziskovalna vprašanja: 
RV1: Kateri zakoni in določila urejajo področje regulacije oglaševanja (alkoholnih pijač) v 
Sloveniji? 
RV2: Ali so slovenski (samo)regulacijski organi pristojni tudi za nadzor nad oglaševanjem na 
družbenih omrežjih in sankcioniranje prekrškarjev? 
RV3: Kako je področje oglaševanja na družbenih omrežjih urejeno na globalni/evropski ravni? 
RV4: Kako in kdo se v Sloveniji ukvarja s sivo cono oglaševanja na družbenih omrežjih ter 




2 Alkohol in alkoholna politika v Sloveniji 
 
V Sloveniji vsak dan zaradi razlogov, povezanih izključno z alkoholom, umreta dve osebi. Od 
leta 2008 v povprečju na letni ravni pri nas umre 881 oseb, stopnja umrljivosti pa je nad 
evropskim povprečjem (SOPA, b. d.). Pogosteje umirajo moški, dve tretjini jih umre že pred 
65. letom starosti. V bolnišnicah v Sloveniji imamo zaradi škode, povezane izključno z 
alkoholom, vsak dan deset hospitalizacij, kar v povprečju znaša 3876 na letni ravni (SOPA, b. 
d.). Povprečje se v zadnjih letih izboljšuje, a praksa kaže, da v bolnišnice prihajajo predvsem 
osebe, ki so v slabšem zdravstvenem stanju. Poleg zdravstvenega vidika ima alkohol pri nas 
tudi ogromne gospodarske posledice. Ocena zdravstvenih stroškov, ki so povezani s pitjem 
alkohola, je v letih 2011–2014 v povprečju znašala kar 153 milijonov EUR na letni ravni. Če 
pa prištejemo še oceno stroškov, nastalih zaradi posledic prekomernega pitja (prometne 
nezgode, nasilje v družini, kriminalna dejanja – kraje, vandalizem), pa naj bi ta številka znašala 
okrog 234 milijonov na leto (NIJZ, 2016). 
V Sloveniji najpomembnejše ukrepe in načine omejevanja porabe alkohola ter ukrepe za 
preprečevanje škodljivih posledic rabe alkohola določa Zakon o omejevanju porabe alkohola 
(ZOPA). Alkoholna pijača je po tem zakonu vsaka, ki vsebuje več kot 1,2 volumenskega 
odstotka alkohola, žgana pijača pa je tista, ki jih vsebuje več kot 15 (Zakon o omejevanju porabe 
alkohola – ZOPA, 2003, 2. člen)1. Vsa živila, ki vsebujejo alkohol, morajo imeti na embalaži 
označeno vsebnost alkohola in opozorilo, da živilo ni primerno za otroke (Zakon o omejevanju 
porabe alkohola – ZOPA, 2003, 6. člen). Zakon strogo določa prepoved prodaje in ponudbe 
alkoholnih pijač mlajšim od 18 let (Zakon o omejevanju porabe alkohola – ZOPA, 2003, 7. 
člen), obenem pa prepoveduje tudi prodajo osebam, ki kažejo očitne znake opitosti od alkohola. 
Prepoveduje tudi prodajo med 21. uro in 7. uri naslednjega dne v trgovinah, v gostinskih obratih 
pa je prodaja omejena do 10. ure dopoldan (Zakon o omejevanju porabe alkohola – ZOPA, 
2003, 10. člen). Velik korak je zakon naredil na področju promocije in prodaje alkohola na 
športnih prireditvah, kjer je eno uro pred začetkom in med javno športno prireditvijo 
prepovedana prodaja oziroma ponudba alkoholnih pijač, ki vsebujejo več kot 15 volumenskih 
odstotkov alkohola (Zakon o omejevanju porabe alkohola – ZOPA, 2003, 12. člen).  
 
1 Zakon o omejevanju porabe alkohola – ZOPA. (2003). V veljavi od 16. marca. 
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Slovenija v sprejemanju učinkovitih ukrepov alkoholne politike sicer zaostaja za 
najnaprednejšimi državami v Evropi in se med 29 glede obsega uvedbe učinkovitih predlogov 
uvršča na 16. mesto, obenem pa je zaradi škodljive rabe alkohola v samem evropskem vrhu 
(NIJZ, 2016). Dejstvo je, da je vlaganje v različne ukrepe, ki preprečujejo škodljivo pitje 
alkohola, smotrno, saj vodi k boljšemu zdravju in blaginji prebivalcev. Pomeni manj bolezni in 
smrti, manj prometnih in drugih nezgod, manj nesrečnih družin, pa tudi prihranek denarja za 
posameznika in državo (NIJZ, 2016). Zanimivo je, da je zavedanje o problematiki v Sloveniji 
precejšnje. Kot ugotavlja NIJZ (2016), kar 79 % prebivalcev podpira uvedbo licenc za prodajo 
alkohola, 62 % jih podpira tudi določitev minimalne cene, 57 % prebivalcev pa podpira tudi 




3 Regulacija oglaševanja v Sloveniji 
 
V večini družb je obveljal konsenz, da je oglaševanje zaradi svoje narave in prepričevalne moči 
ter profitnih motivov oglaševalcev etično najspornejša oblika komuniciranja (Kamin, 2013, v 
Jančič in Žabkar, 2013, str. 388), ki mora biti na vsak način regulirana. Kritike na področju 
oglaševanja v splošnem potekajo v dveh diskurzih: moralnem in pravnem. Pravni diskurz izhaja 
iz predpostavke, da je oglaševanje legitimna praksa vseh tržnih ekonomij. Vsi, ki proizvajajo 
in legalno prodajajo svoje izdelke, naj bi imeli tudi pravico do oglaševanja. Vprašanje, ki ga 
slednji diskurz odpira, je, kakšna naj bo razsežnost te pravice, da ta ne poseže na področje pravic 
drugih pravnih in fizičnih oseb (Kamin, 2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 389). Moralni 
diskurz pa se sprašuje tudi o pomenu obstoja oglaševanja, o njegovi ekonomski in družbeni 
dopustnosti. Namesto tega, kaj in kako je dovoljeno oziroma je pravno, se ukvarja z vprašanjem, 
kaj je prav. Opozarja na negativne učinke, ki jih ima lahko oglaševanje na razvoj družbe, 
ekonomije in posameznika. Vendar slednja ne velja kot pravna, dokler je ta ne sprejme in vgradi 
v svoj sistem (Kamin, 2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 390). Oba diskurza vplivata na 
oblikovanje regulativnih mehanizmov, ki oglaševanje bodisi nadzorujejo in omejujejo z zakoni 
in zakonskimi akti ali jih usmerjajo z načeli in predpisi, ki jih s kodeksi sama sebi zastavlja 
stroka. Lahko pa je regulacija prepuščena tudi trgu samemu (Kamin, 2013, v Jančič in Žabkar, 
2013, str. 390), vendar je ta oblika (ne)regulacije v veliki meri utopija, ki temelji na 
predpostavkah popolne konkurence in aktivnih akterjev na trgu, med katere je enakomerno 
razporejena družbena moč (Kamin, 2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 391). 
Regulacijo oglaševanja v Sloveniji delimo na dve polji: samoregulativa oglaševanja (urejena 
skozi Slovenski oglaševalski kodeks) in zakonsko regulativo oglaševanja. 
 
3.1 Samoregulativa oglaševanja v Sloveniji 
Da so za trajnostni razvoj najboljše smernice tiste, ki si jih zastavimo sami, so predstavniki 
oglaševalske stroke spoznali že zelo zgodaj. Leta 1937 je bil objavljen prvi mednarodni 
oglaševalski kodeks (ICC, Code of Advertising Practice), ki je na polje oglaševanja uvedel prve 
temelje za odgovorno komuniciranje (Kamin, 2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 394) ter velja 
za izhodišče vseh nacionalnih kodeksov. Med drugim je bilo leta 1995 Slovensko oglaševalsko 
združenje sprejeto tudi v polnopravno članstvo EASA (European Advertising Standards 
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Alliance), ki velja za krovno evropsko organizacijo za uveljavljanje samoregulative oglaševanja 
(Kamin, 2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 394). V Sloveniji je samoregulativa oglaševanja 
urejena s Slovenskim oglaševalskim kodeksom, ki je bil sprejet leta 1994. Zadnja, posodobljena 
verzija, pa je bila sprejeta leta 2009. Samoregulativa oglaševanja je sistem, s katerim si 
oglaševalska industrija sama postavlja meje ustvarjalnega, a hkrati odgovornega oglaševanja 
(Slovenska oglaševalska zbornica, b. d.), kodeks pa je njegov osnovni akt, ki je v skladu z 
zakonodajo, a jo obenem tudi dopolnjuje s celo strožjimi pravili (Kamin, 2013, v Jančič in 
Žabkar, 2013, str. 394). 
Slovenski oglaševalski kodeks zagovarja bistvo dobrega oglaševanja, ki je zaobjeto v 10 
temeljnih pravilih. Oglaševanje mora biti v prvi vrsti zakonito, dostojno, pošteno, resnično in 
dokazljivo (oglaševalec mora biti sposoben dokazati vse trditve, uporabljene v oglasu). Biti 
mora prepoznano in biti zasnovano odgovorno do potrošnikov in družbe, prav tako pa mora 
spoštovati načela lojalne konkurence, ki so uveljavljena v poslovnem svetu (Slovenska 
oglaševalska zbornica, 2009, str. 6). Obenem mora upoštevati tudi pravico do zasebnosti, oglas 
ne sme prikazovati ali omenjati nikogar, ki v to ni privolil. Prav tako ne sme izkoriščati javnega 
ugleda posameznikov na ponižujoč ali žaljiv način (Slovenska oglaševalska zbornica, 2009, str. 
13). Kot zadnji dve temeljni pravili kodeks striktno omejuje posnemanje in omalovaževanje. 
Oglaševanje si ne sme prilaščati dobrega imena drugih podjetij, ne sme tudi posnemati drugega 
oglasa, tako da bi s tem lahko zavajalo ali povzročilo zmedo na trgu. Prav tako ni dovoljeno 
nepošteno napadati ali razvrednotiti drugih izdelkov oz. blagovnih znamk, oglaševalcev in 
njihovih oglasov. Primerjava je sicer dovoljena, vendar ne sme razvrednotiti ali očrniti 
izdelkov/trgovskih imen konkurenta (Slovenska oglaševalska zbornica, 2009, str. 13). 
Poleg temeljnih in splošnih pravil (te sem za izdelavo naloge izpustil) kodeks določa tudi 
posebna pravila na področju varovanja otrok in mladostnikov. Ureja smernice in prepovedi na 
področju oglaševanja alkoholnih pijač in tobačnih izdelkov. Prav tako obsega tudi pravila na 
področju oglaševanja zdravil, hrane ter produktov za lepoto in zdravje, iger na srečo, političnega 
oglaševanja ter oglaševanja motornih vozil. 
Za tolmačenje kodeksa je pristojno izključno Oglaševalsko razsodišče, pri katerem se uporablja 
metoda, ki upošteva dobesedni pomen zapisanega in tudi širši pomen njegove namere 
(Slovenska oglaševalska zbornica, 2009, str. 8). 
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3.2 Zakonska regulativa oglaševanja v Sloveniji 
V Sloveniji nimamo urejene integralne zakonodaje s področja oglaševanja. Pravo, ki se nanaša 
na oglaševanje, sega na več področij, posledično pa ga tudi urejamo z razpršenimi zakonskimi 
določili. Iz tega sledi, da pravil delovanja oglaševanja v Sloveniji ne le določajo različni zakoni 
in zakonska določila, temveč so tudi za izvajanje nadzora njihovega upoštevanja v praksi in 
sankcioniranje različnih prekrškov odgovorni različni organi (Tržni inšpektorat RS, Urad RS 
za varstvo konkurence, Inšpektorat za hrano, Zdravstveni inšpektorat …). Razpršenost prava, 
ki ureja oglaševanje, vnaša pomenska neskladja, kar povzroča velike težave pri izvajanju 
nadzora (Kamin, 2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 392).  
3.2.1 Zakon o varstvu potrošnikov (ZVPot) 
Eden izmed najstarejših zakonov na področju oglaševanja, Zakon o varstvu potrošnikov (Zakon 
o varstvu potrošnikov – ZvPot, 1998, 12. člen)2, določa, da oglaševanje blaga in storitev ne sme 
biti v nasprotju z zakonom in ne sme biti nedostojno ali zavajajoče. Kot nedostojno oglaševanje 
razume sestavine, ki so ali bi lahko bile žaljive za potrošnike, ali sestavine, ki nasprotujejo 
morali. Zavajajoče oglaševanje pa je tisto, ki na katerikoli način zavaja podjetja in bi zaradi 
svoje narave lahko vplivalo na ekonomsko obnašanje podjetij oz. bi utegnilo škoditi 
konkurentom. Prav tako morajo biti sporočila v jeziku, ki je potrošnikom na območju RS lahko 
razumljiv (Zakon o varstvu potrošnikov – ZvPot, 1998, 12.a člen). Ureja tudi primerjalno 
oglaševanje, ki ga dovoljuje, vendar ga na podoben način kot Slovenski oglaševalski kodeks 
omejuje. Dovoljuje ga, če ni zavajajoče, primerja objektivno, ne diskreditira ali očrni blagovnih 
znamk konkurentov ter s tem ne ustvarja zmede med oglaševalcem in konkurentom (Zakon o 
varstvu potrošnikov – ZvPot, 1998, 12.c člen). Pomemben člen, na katerega se bom še skliceval 
v naslednjih poglavjih, je člen 15.a, ki določa, da mora biti vsako oglaševalsko sporočilo jasno 
prepoznavno kot tako, prav tako pa mora biti prepoznavno, katero podjetje je njegov naročnik 
(Zakon o varstvu potrošnikov – ZvPot, 1998, 15.c člen). 
3.2.2 Zakon o varovanju potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi praksami (ZvNPP) 
Oglaševanje v Sloveniji omejuje tudi Zakon o varovanju potrošnikov pred nepoštenimi 
poslovnimi praksami (ZvPNPP). Kot poslovne prakse podjetij v razmerju do potrošnikov 
razume vsa dejanja, opustitve, ravnanja, izjave ali tržno komuniciranje podjetij, tudi 
oglaševanje in trženje, ki so neposredno povezani s promocijo, prodajo ali dobavo izdelka 
 
2 Zakon o varstvu potrošnikov – ZvPot (1998). V veljavi od 28. marca. 
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potrošnikom (Zakon o varovanju potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi praksami – 
ZvPNPP, 2012, 3. člen)3. Poslovna praksa se po tem zakonu šteje za zavajajočo, če podjetje v 
določenem primeru ob upoštevanju vseh značilnosti in okoliščin ter omejitev sredstva 
komuniciranja izpusti bistvene informacije, ki jih potrošnik potrebuje za sprejem odločitve o 
poslu, ki ga sicer ne bi sprejel. Kot tako zavajajočo opustitev se šteje, če podjetje ne opredeli 
komercialnega namena poslovne prakse ali če ta ni viden iz njene vsebine (Zakon o varovanju 
potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi praksami – ZvPNPP, 2012, 6. člen). Opredeljuje pa 
tudi agresivne poslovne prakse, ki v vseh okoliščinah veljajo za nepoštene. Kot takšne so npr. 
nagovarjanje otrok k nakupu oglaševanih izdelkov ali prepričevanje staršev ali drugih odraslih, 
da otrokom kupijo oglaševane izdelke (Zakon o varovanju potrošnikov pred nepoštenimi 
poslovnimi praksami – ZvPNPP, 2012, 10. člen).  
3.2.3 Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah (ZaVMS) 
V letu 2011 so bile z Zakonom o avdiovizualnih medijskih storitvah urejene pravice in 
obveznosti pravnih ter fizičnih oseb, ki opravljajo dejavnost ponujanja avdiovizualnih 
medijskih storitev. Slednji opredeljuje televizijsko oglaševanje kot vsako obliko sporočila, ki 
ga fizična ali pravna oseba predvaja v zameno za plačilo ali drugo podobno nadomestilo ali z 
namenom samooglaševanja. Pozna pa tudi različne oblike oglaševanja, kot so informativno 
oglaševanje, samooglaševanje, plačana videoobvestila itd. (Zakon o avdiovizualnih medijskih 
storitvah – ZaVMS, 2011, 3. člen)4. Tudi ta zakon določa relevantnost prepoznavnosti 
oglaševanja, ki mora biti jasno ločena od preostalih uredniško oblikovanih vsebin. Objavljeno 
mora biti v posebnih blokih, tako da je optično in zvočno jasno ločeno od drugih programskih 
vsebin, prav tako pa morajo biti jasno označene vsebine, ki so neodplačne narave (Zakon o 
avdiovizualnih medijskih storitvah – ZaVMS, 2011, 3. člen).  
3.2.4 Zakon o medijih (ZMed) 
Precej podobno tematiko, vendar v malo širšem smislu, pri nas ureja tudi Zakon o medijih. 
Slednji določa pravice, obveznosti in odgovornosti pravnih in fizičnih oseb ter javni interes 
Republike Slovenije na področju medijev. Mediji po tem zakonu so časopisi in revije, radijski 
in televizijski programi, elektronske publikacije, teletekst ter druge oblike periodičnega 
objavljanja uredniško oblikovanih programskih vsebin na način, ki je dostopen javnosti. 
Obenem pa izključuje biltene, kataloge ali druge nosilce objavljanja informacij, ki so 
 
3 Zakon o varovanju potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi praksami – ZvPNPP (2012). V veljavi od 1. 
decembra. 
4 Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah – ZaVMS (2011). V veljavi od 17. novembra. 
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namenjene izključno oglaševanju, poslovnemu komuniciranju ali notranjemu delu 
gospodarskih družb, zavodov ter neplačanih obvestil (Zakon o medijih – ZMed, 2001, 1. člen)5. 
Ponuja tudi definicijo oglaševalskih vsebin, ki jih razume kot oglase in druge vrste plačanih 
obvestil, katerih objavo naroči pravna ali fizična oseba z namenom, da bi s tem pospeševala 
pravni promet proizvodov, storitev, pridobivala poslovne partnerje, si s tem ustvarjala ugled in 
dobro ime. Obenem pa navaja tudi pomembnost prepoznavnosti oglaševalskih vsebin in 
ločljivosti od preostalih programskih vsebin medija (Zakon o medijih – ZMed, 2001, 46. člen). 
V ta namen uvede tudi termin prikritega oglaševanja, ki naj bi prepričalo bralca oziroma 
poslušalca, da v primeru objave posameznega oglasa ne gre za oglaševalske vsebine (Zakon o 
medijih – ZMed, 2001, 47. člen). 
Poleg omenjenih slovenska regulacija ne pozna drugih zakonov, ki bi v širšem smislu urejali 
področje oglaševanja. Sledijo jim zakoni in podzakonski akti, ki urejajo specifična področja 
oglaševanja, kot so Zakon o zdravilih in medicinskih pripomočkih (ZZMP), Zakon o 
potrošniških kreditih (ZpotK), Zakon o trgu vrednostnih papirjev (ZTVP-1), Zakon o 
odvetništvu (Zodv), oglaševanje pa urejajo tudi Kazenski zakonik, Zakon o preprečevanju dela 
in zaposlovanju na črno (ZPDZC), Zakon o javni rabi slovenščine (ZJRS) (Kamin, 2013, v 
Jančič in Žabkar, 2013, str. 393) ter Zakon o omejevanju uporabe tobačnih izdelkov (ZOUTI). 
  
 
5 Zakon o medijih – Zmed (2001). V veljavi od 26. maja. 
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4 Regulacija oglaševanja alkohola v Sloveniji 
 
O nujnosti ustrezne regulacije oglaševanja priča cela vrsta znanstvenih dokazov o pozitivni 
korelaciji med oglaševanjem alkoholnih pijač v povezavi s pozitivnim odnosom in prepričanji 
glede alkohola pri mladih ter z njihovimi pričakovanji glede rabe alkohola in vloge v njihovem 
življenju (Zorko in drugi, 2014). Prav tako obstaja tudi velika povezava med količino 
izpostavljenosti oglaševanju alkohola pri mladih in verjetnostjo, da bodo po izpostavljenosti 
začeli piti več. SZO zaradi tega vsem državam priporoča uveljavitev prepovedi tržnega 
komuniciranja in sponzoriranja in oglaševanje se omeji tudi v vseh oblikah spletnega 
komuniciranja (Zorko in drugi, 2014). Področje oglaševanja alkoholnih pijač v Sloveniji ureja 
predvsem Zakon o zdravstveni ustreznosti živil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z živili 
(ZZUZIS), smernice na tem področju pa določa tudi Slovenski oglaševalski kodeks v 19. členu. 
 
4.1 Slovenski oglaševalski kodeks: oglaševanje alkohola 
Slovenski oglaševalski kodeks v 19. členu opredeljuje tudi restrikcije na področju oglaševanja 
alkoholnih pijač. Kot navedeno jih je dovoljeno oglaševati le v primerih in pod pogoji, kot so 
opredeljeni v veljavnih predpisih (Slovenska oglaševalska zbornica, 2009, 19. člen), dosledno 
pa prepoveduje oglaševanje alkoholnih pijač, ki presegajo 15 volumenskih odstotkov alkohola 
(žgane pijače). Če se oglašuje pijača, ki vsebuje manj kot 15 % alkohola, mora oglas vsebovati 
opozorilo, kot ga predvidevajo veljavni predpisi. Oglaševanje nikakor ne sme spodbujati 
čezmerne porabe alkohola in ga kakorkoli povezovati z uspehom v družbenem ali spolnem 
življenju. Prav tako pa je na oglasih prepovedano prikazovati osebe, mlajše od 25 let, in alkohol 
prikazovati v povezavi z vožnjo ali drugimi potencialno nevarnimi dejavnostmi (Slovenska 
oglaševalska zbornica, 2009, 19. člen). Oglaševanje prav tako ne sme povzročati nejasnosti 
glede narave alkoholnega izdelka in količine alkohola v oglaševanem izdelku. Lahko vsebuje 
informacijo o vsebnosti alkohola v izdelku, ne sme pa v nobenem primeru poudarjati visoke 
vsebnosti alkohola kot pozitivne lastnosti. Obenem ne sme tudi navajati nizke vsebnosti 
alkohola v oglaševanem izdelku v povezavi z zanikanjem možnosti zlorabe. Izjeme od 
navedenih prepovedi so zgolj oglasi za namene družbenih akcij proti prekomernemu uživanju 
alkoholnih pijač (Slovenska oglaševalska zbornica, 2009, 19. člen).  
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4.2 Zakonodajna uredba oglaševanja alkohola v Sloveniji 
Tudi kar se tiče uredbe alkoholnih pijač in njihovega oglaševanja v pravnem smislu, v Sloveniji 
ne poznamo integralnega zakona. Že omenjeni Zakon o omejevanju porabe alkohola (ZOPA) 
se namreč v svojih členih ne dotika oglaševanja alkohola, deloma opredeljuje področje 
promocij, sicer pa jedro pomeni predvsem uredba prodaje in ponudbe. Področje oglaševanja pri 
nas ureja Zakon o zdravstveni ustreznosti živil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z živili 
(ZZUZIS). V svojem 15. členu v prvi vrsti določa, da je oglaševanje alkoholnih pijač, ki 
vsebujejo več kot 15 volumenskih odstotkov alkohola, prepovedano. Tiste z manj odstotkov pa 
se lahko oglašujejo na nosilcih, kot so bilteni, katalogi, letaki, ki so namenjeni oglaševanju in 
poslovnemu komuniciranju, vendar ne na obcestnih plakatih, tablah, panojih in svetlobnih 
napisih. Prav tako se lahko oglašujejo v časopisih in revijah, na radiu in televiziji, v elektronskih 
publikacijah ter drugih oblikah dnevnega in periodičnega objavljanja uredniško oblikovanih 
programskih vsebin, ki so dostopne javnosti (Zakon o zdravstveni ustreznosti živil in izdelkov 
ter snovi, ki prihajajo v stik z živili – ZZUZIS, 15. člen)6. Oglaševalsko sporočilo ne sme 
spodbujati čezmerne porabe alkohola in ne sme biti namenjeno mladim ali prikazovati oseb, ki 
uživajo alkohol. Ne sme povezovati uživanja alkohola s povečano telesno zmogljivostjo ali z 
vožnjo v prometu ali da bi uživanje prispevalo k uspehom v družbenem in spolnem življenju. 
Alkohol ne sme biti predstavljen kot pomirjevalo, prav tako ne sme abstinence in zmernega 
pitja prikazovati v negativni luči. Podobno, kot je določeno v SOK-u, ne sme poudarjati visoke 
vsebnosti alkohola, prav tako pa je omejena tudi pojavnost na stavbah ter objektih, kjer se 
izvajajo zdravstvene, izobraževalne in športne dejavnosti (Zakon o zdravstveni ustreznosti živil 
in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z živili – ZZUZIS, 15.b člen). Oglaševanje nikakor ne 
sme vključevati simbolov, podob ter junakov iz risanih filmov in drugih mladinskih oddaj. Kot 
zadnje pa določa nujnost vsebnosti opozorila ministra za zdravje.  
Nadzor nad oglaševanjem alkoholnih pijač v Sloveniji izvaja Tržni inšpektorat RS. Če pristojni 
inšpektor ugotovi, da se alkoholne pijače oglašujejo v nasprotju s 15. členom tega zakona, z 
odločbo nemudoma prepove oglaševanje. Pritožba zopet odločbo same izvršitve ne zadrži, 
celoten postopek odredbe poteče na stroške pravne osebe oziroma posameznika, ki stori 
prekršek (Zakon o zdravstveni ustreznosti živil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z živili 
– ZZUZIS, 23.a člen). 
 
6 Zakon o zdravstveni ustreznosti živil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z živili – ZZUZIS (2000). V veljavi 
od 13. junija. 
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5 Regulacija oglaševanja na družbenih omrežjih v Sloveniji 
 
Ko govorimo o regulaciji oglaševanja na družbenih omrežjih, se moramo vrniti korak nazaj k 
vsaj na prvi pogled temeljnemu problemu pravne ureditve na tem področju – terminologiji. Kot 
navaja tudi Kamin (2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 392), »področna razpršenost prava, ki 
se nanaša na oglaševanje, vnaša ogromna pomenska neskladja, ki lahko predstavljajo temeljni 
problem pri izvajanju nadzora. Nekonsistentno izrazoslovje, ki je mestoma skregano z 
marketinško literaturo, je sicer posledica terminološke zmede relativno mladega področja, a 
pričakovali bi, da bo vsaj v pravu poenoteno in usklajeno s terminologijo, ki jo uveljavlja 
stroka.« 
Definicije oglaševanja so se v preteklosti korenito spreminjale. Kotler (2004, str. 629) denimo 
oglaševanje definira kot »vsako plačano obliko neosebnega predstavljanja in promocije zamisli, 
dobrin ali storitev, ki jo plača znani naročnik«. Jančič (2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 27) 
navaja najpogostejšo definicijo, ki pravi, da je oglaševanje plačana neosebna komunikacija 
prepoznanega sponzorja, ki uporablja množične medije, da bi vplivala na občinstvo ali jo 
prepričala. Pred nekaj leti se je zaradi novih načinov komuniciranja izoblikovala nova, ki 
oglaševanje razume kot plačano, skozi medij posredovano obliko komunikacije prepoznanega 
izvora, oblikovana, da bi prepričala prejemnika, da nekaj stori takoj ali v prihodnosti (Jančič, 
2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 27). Popravek je bil tako narejen pri neosebni komunikaciji, 
ki danes več ni samoumevna, druga sprememba pa je pri množičnih medijih, ki nikakor več 
niso edini način komuniciranja oglaševalcev s potrošniki. Ključni gradniki te nove definicije so 
tako štirje: gre za plačano komuniciranje, medijsko preneseno, prepričevalno in prepoznavno. 
Prvi nas loči od odnosov z javnostmi in publicitete, drugi od medosebnega komuniciranja, tretji 
od idealnega novinarskega poročanja. Četrti pa oglaševanje loči od propagande, kjer vir 
sporočila običajno ni razkrit (Jančič, 2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 27).  
Oglaševanje v digitalnih medijih se po svoji definiciji ne ločuje od klasičnega. Gre za plačano 
obliko komuniciranja s porabniki prek digitalnih medijev, ki jo je naročila določena 
organizacija oziroma podjetje. Golob (2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 301) sicer opozarja, 
da nove porajajoče se oblike komuniciranja s porabniki, ki ne zahtevajo toliko posrednikov, 
vplivajo tudi na oglaševanje. Digitalni mediji z vidika oglaševanja namreč ne bodo več dolgo 
plačljivi v klasičnem pomenu besede (Golob, 2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 303). 
Oglaševanje v digitalnih medijih, kjer je zakupnik zaračunal provizijo za zakup, se spreminja v 
 
17 
nove oblike posredovanja sporočil, kjer ni klasičnega zakupa in provizijskih agencij. S pojavom 
platforme Splet 2.0 ter kasnejšim razvojem družbenih omrežij so se začeli spreminjati tudi 
klasični pristopi k oglaševanju v digitalnih medijih. Z razvojem družbenih omrežij se je nadzor 
nad vsebinami preselil od oglaševalcev k porabnikom, ki soustvarjajo vsebine v digitalnih 
medijih (Golob, 2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 316). Današnji model komuniciranja tako 
temelji na sodelovanju, kolektivizaciji in prilagajanju posameznemu porabniku, s tem pa so bili 
tudi oglaševalci prisiljeni postati del okolja, v katerem delujejo porabniki, pri tem pa morajo 
ubirati pristope, ki bodo zanje širili pozitivne govorice. S tem oglaševanje v klasičnem pomenu 
besede – kot plačana oblika marketinškega komuniciranja, katere vsebina je jasno ločena od 
drugih, neplačanih vsebin in za katero oglaševalec tudi ve, kako, kje in v kakšnem kontekstu se 
bo pojavila – spreminja v oblike komuniciranja, ki jim ne moremo več reči oglaševanje. 
Večinoma niso več plačane v klasičnem pomenu besede, obenem pa se tudi ne razlikujejo od 
preostalih ustvarjenih vsebin (Golob, 2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 316).  
Golob (2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 317) navaja, da je oglaševanje na digitalnih medijih 
precej učinkovitejše kot v tradicionalnih, vendar se za oglaševalce in porabnike skriva precej 
pasti. Ker je tovrstno oglaševanje dokaj nov način marketinškega komuniciranja, se o etičnih 
vidikih ne govori dovolj, obenem pa je tudi regulacija v povojih. Problematična je pri tem 
transparentnost komuniciranja, kjer se srečujemo s podobnimi težavami kot v nekaterih 
klasičnih medijih, npr. v tisku, kjer poznamo hibridna promocijska sporočila (prikrito 
oglaševanje – Zakon o medijih) v obliki klasičnih prispevkov.  
V dvajsetem stoletju je bil svet oglaševanja v veliki meri urejen: vsebine tradicionalnih 
množičnih medijev (tisk, radio, televizija) so bile ostro razdeljene na uredniški del (novinarji) 
in oglasni, ki je v domeni medijske prodaje. Med uredniškim delom in oglaševalskim je bil 
postavljen kitajski zid. Oglasi so nastajali v oglaševalskim agencijah, z vplivanjem na novinarje 
pa so se ukvarjale agencije za odnose z javnostmi. Oglaševalci so v tem času ločili oglaševanje 
»nad črto« in oglaševanje »pod črto«. Oglaševanje nad črto je bilo tisto, pri katerem je bilo 
sporočilo uokvirjeno v oglas v zakupljenem medijskem času ali prostoru. Pod črto pa so bile 
vse druge oblike medijskega sporočanja, ki so ciljne skupine lovile zunaj zakupljenega prostora. 
Velikokrat je šlo za oglaševanje »pod mizo« – objava sporočila je bila plačana, a je povprečni 
bralec oziroma poslušalec ni mogel prepoznati (Verčič, 2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 
350). Ključno težavo pri taki obliki komuniciranja pomeni dejstvo, da uporabnik ni nujno 
seznanjen s tem, da gre za promocijsko vsebino, za katero stoji neko podjetje, oglaševalec, saj 
je vir sporočila zabrisan. Sporna oblika oglaševanja pa je iz istega razloga postalo sodelovanje 
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podjetij s t. i. ambasadorji oziroma vplivneži, ki so plačani za to, da razširjajo pozitivne e-
govorice o določeni znamki (Golob, 2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 318). Internet in 
družbena omrežja vse bolj dopolnjujejo družbene vloge tradicionalnih medijev ter vse bolj 
postajajo pomembna oglaševalska orodja, vendar v teh medijih tradicionalna pravila ločevanja 
ne veljajo več: meja med plačano in zasluženo publiciteto je zabrisana, spletno komuniciranje 
pa zaradi slednjega dejstva pomeni primer hibridnega sporočanja par excellence (Verčič, 2013, 




6 Regulacija oglaševanja (žganih) alkoholnih pijač na družbenih omrežjih v Sloveniji 
 
Regulacija oglaševanja žganih pijač na družbenih omrežjih več kot očitno ni zgolj problem 
neučinkovite alkoholne politike, ki bi urejala slednje področje – problematika glede na 
raziskano izhaja iz samega področja oglaševanja. Terminološko zmedo sicer vsaj na videz 
učinkovito rešuje SOK, kjer je v uvodu navedeno (Slovenska oglaševalska zbornica, 2009, str. 
1), da delitev komunikacijskih praks na oglaševanje, odnose z javnostmi, direktni marketing, 
pospeševanje prodaje ali trženje dogodkov ne velja več. Vse tovrstne komunikacije se 
združujejo in prekrivajo, meje med njimi pa so zabrisane. Kodeks zato tudi dosledno uporablja 
izraz oglaševanje, ki v svojem pomenu združuje vse oblike komunikacijskih praks. 
Da bi se čim bolj seznanil s samo problematiko oglaševanja alkoholnih pijač na družbenih 
omrežjih, sem skušal stopiti v stik tudi s Slovensko oglaševalsko zbornico oziroma 
Oglaševalskim razsodiščem, vendar sem bil pri pridobitvi uradnega odgovora žal neuspešen. 
Kot sem izvedel, bi za njegovo pridobitev moral uradno vložiti prijavo domnevnega prekrška 
in jo nasloviti na Oglaševalsko razsodišče, ki bi naposled prek svojih uradnih kanalov razsodilo, 
saj zgolj mnenj v tovrstnih primerih ne podajajo. Na veliko srečo mi je uspelo pridobiti 
odgovore na zastavljeno temo od g. Jaka Repanška, strokovnjaka za medijsko in oglaševalsko 
pravo. 
V prvi vrsti je potrdil, da SOZ kot oglaševanje zaradi zgoraj omenjene definicije razume tudi 
nesponzorirane (neplačane) objave na družbenih omrežjih. Strinja se s trditvijo, da imamo v 
slovenskem prostoru zmedo na terminološkem področju oglaševanja, in v tem primeru gre zares 
za hibridno komuniciranje, vendar to na prepoved oglaševanja alkoholnih pijač z vidika 
Oglaševalskega razsodišča (OR) in Tržnega inšpektorata (TI) ne vpliva. Torej nobenega od 
njiju ne zanima, ali je bilo oglaševanje plačano ali je bila objava »brezplačna«. Ključno pri 
presoji je, ali ima objava elemente oglaševanja in ali so izpolnjeni pogoji za oglaševanje po 
zakonu in kodeksu. Pri tem omenja tudi problem vplivnežev, ki pogosto objavijo sporočila, ki 
naj ne bi bila oglaševanje, a gre najmanj za prikrito oglaševanje, pogosto tudi za zavajajoče 
oglaševanje, ki je seveda tako z vidika SOZ-a kakor tudi TI-ja oziroma zakonodaje sporno. Kot 
nadaljuje, podjetja, ki proizvajajo/distribuirajo itd. žgane pijače, (po SOK-u) lahko uporabljajo 
družbena omrežja, vendar morajo pri tem spoštovati vse zahteve zakona in kodeksa, ki urejajo 
oglaševanje alkoholnih pijač. Tudi sam je opazil povečano tovrstno sporno oglaševanje v času 
koronakrize. Obrazložil mi je, da objave tovrstnih oglasov TI ne bi prepovedal vnaprej, saj 
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delujejo na podlagi uradne dolžnosti po objavi oglasov ali na podlagi prijave (Repanšek, e-
pošta, 2020, 15. junij)7, kar je seveda z vidika razsežnosti tovrstnih sporočil po najrazličnejših 
kanalih precej zahtevna naloga. Med drugim mi je omenil tudi, da je SOZ nedavno objavil tudi 
določila za vplivneže, ki urejajo podobno problematiko. Kot je zaključil, OR torej ne zanima 
kanal oglaševanja, temveč izključno vsebina, plačilo za oglas pa pri presoji ni ključnega 
pomena (Repanšek, e-pošta, 2020, 15. junij).  
Za dodatno potrditev tega, kar je zapisal g. Repanšek, sem s podobnimi vprašanji pristopil tudi 
na Tržni inšpektorat RS. Kot zapisano v korespondenci (Tržni inšpektorat, e-pošta, 2020, 15. 
junij)8: 
Oglaševanje alkoholnih pijač ureja Zakon o zdravstveni ustreznosti živil in izdelkov ter snovi, 
ki prihajajo v stik z živili (Ur. list. RS št. 52/00, 42/92, 47/04- v nadaljevanju ZZUZIS), ki v 
prvem odstavku 15. člena v celoti prepoveduje vsako oglaševanje alkoholnih pijač, ki 
vsebujejo več kot 15 volumenskih odstotkov alkohola. To velja tudi za vsako oglaševanje 
blagovne znamke, ki nastopa v imenu katerega koli alkoholnega izdelka z več kot 15 
volumenskih odstotkov alkohola in je neposredno ali posredno povezana s to alkoholno pijačo. 
Prepoved oglaševanja alkoholnih pijač z več kot 15 volumenskih odstotkov alkohola (žgane 
pijače) velja za vse nosilce objavljanja informacij, tudi za družbena omrežja. 
Kot mi je odgovoril tudi g. Repanšek, za TI plačilo ni temeljnega pomena pri presoji o tem, kaj 
je oglas (Tržni inšpektorat, e-pošta, 2020, 15. junij): 
Čeprav ZZUZIS izrecno ne opredeljuje izraza oglaševanja oziroma oglaševalskega sporočila, 
je potrebno pri odločanju, ali gre za oglaševanje alkoholnih pijač v skladu z ZZUZIS, 
upoštevati namen takega sporočila. V kolikor opis, predstavitev ali druge informacije v zvezi 
s posamezno vrsto alkoholne pijače vsebujejo elemente, ki bi lahko prispevali k pospeševanju 
prodaje teh izdelkov, bi lahko šlo za oglaševanje, ki mora v skladu z ZZUZIS izpolnjevati 
določene pogoje (alkoholne pijače, ki vsebujejo 15 in manj volumenskih odstotkov alkohola ) 
oziroma je oglaševanje teh pijač prepovedano (alkoholne pijače, ki vsebujejo več kot 15 
volumenskih odstotkov alkohola). 
Kot so mi zapisali, TI izvaja nadzor nad oglaševanjem alkoholnih pijač v skladu s pristojnostmi, 
določenimi v ZZUZIS, vsako leto pa v namen pregleda nadzora ter sankcij izda tudi Poslovno 
poročilo Tržnega inšpektorata RS. Kot je navedeno v poročilu iz leta 2017 (Tržni inšpektorat 
Republike Slovenije, 2017), so bile kršitve, povezane z nedovoljenim oglaševanjem, 
ugotovljene v 92 primerih, in sicer pri oglaševanju alkoholnih pijač v gostinskih obratih, na 
spletnih straneh ter Facebook profilih posameznih poslovnih subjektov, v revijah in ob cesti. 
Zaradi ugotovljenih kršitev pa je bilo izdanih 35 opominov, 14 prekrškovnih odločb ter 43 
opozoril. V letu 2018 je bilo po določilih ZUZZIS-a opravljenih 658 pregledov. Kršitve, 
 
7 Elektronska sporočila so na voljo pri naslovniku. 
8 Elektronska sporočila so na voljo pri naslovniku. 
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povezane z nedovoljenim oglaševanjem, pa so bile ugotovljene predvsem pri oglaševanju 
alkoholnih pijač v gostinskih obratih ter Facebook profilih posameznih gostincev, kjer je bilo 
mogoče zaslediti tudi oglaševanje žganih pijač. Samo sankcioniranje ni bilo znatnejše. Izdanih 
je bilo 53 opozoril, 10 upravnih odločb, pet glob ter 26 opominov. Za določene pomanjkljivosti, 
ki so jih zavezanci nemudoma odpravili, pa je bilo izrečenih še 59 opozoril (Tržni inšpektorat 
Republike Slovenije, 2018). V letu 2019 je bilo opravljenih na področju oglaševanja 440 
pregledov. Kršitve so bile povezane z nedovoljenim oglaševanjem predvsem v gostinskih 
obratih in Facebook profilih posameznih gostincev, kjer je bilo zaslediti predvsem oglaševanje 
žganih pijač. Izrečenih je bilo 72 opozoril, s katerimi se je naložila odprava ugotovljenih 
nepravilnosti, ter tri upravne odločbe, s katerimi se je prepovedalo nedovoljeno oglaševanje. 
Poleg tega pa je bilo izrečenih še 64 opozoril ZP-1 in 22 prekrškovnih odločb (Tržni inšpektorat 




7 Mednarodni kodeksi in določila na področju oglaševanja 
 
Na mednarodni samoregulacijski ravni je bilo v zadnjih letih veliko narejenega prav na 
področju uredbe oglaševanja na digitalnih medijih. Mednarodni kodeks ICC Advertising and 
Marketing Communications Code je bil nazadnje objavljen leta 2018 prav zaradi hitre digitalne 
evolucije, ki je regulativa ni dohajala. Kot je zapisano že uvodoma, so največje razlike v 
primerjavi s prejšnjo izdajo narejene na točnejši opredelitvi direktnega marketinga ter 
digitalnega marketinga, predvsem pa so področje oglaševanja natančneje aplicirali na vse 
medije in platforme, vključujoč družbena omrežja, mobilne naprave ter virtualne in marketinške 
komunikacije, ki temeljijo na umetni inteligenci (International Chamber of Commerce, 2018, 
str. 2).  
»Oglaševanje ali oglas je marketinško komuniciranje v katerikoli obliki, objavljeno v mediju, 
največkrat v zameno za plačilo oziroma drugo podobno nadomestilo.« (International Chamber 
of Commerce, 2018, str. 8). Marketinško komuniciranje pa vključuje tako oglaševanje kakor 
tudi ostale tehnike, kot so promocije, sponzorstva ter direktno in digitalno marketinško 
komuniciranje. V tem kontekstu je pripisljivo v vseh komunikacijah, ki so proizvedene 
neposredno ali prek posrednika z namenom, da promovira produkte oziroma vpliva na 
potrošnikovo vedenje (International Chamber of Commerce, 2018, str. 8). Kot digitalne 
interaktivne medije razume celoten spekter medijev, platform in sledilnih naprav, vključujoč 
mobilne naprave, video, televizijske naprave, družbene medije, internet stvari (IoT), nosljive 
naprave ter njim povezane algoritme, s čimer so pravila prilagodili na vso za zdaj poznano 
tehnologijo (International Chamber of Commerce, 2018, str. 8). 
Glavni del prenovljenega kodeksa pomeni poglavje C: direktni marketing in digitalno 
marketinško komuniciranje, katerega cilj je tehnološka nevtralnost na področju regulacije. 
Svoja pravila aplicira na vse vključene v direktni marketing ali digitalni marketing in njihove 
komunikacije, ki bodisi potekajo prek digitalnih ali pa analognih formah oziroma medijih. Kot 
direktni marketing razume kakršnokoli komuniciranje, oglaševalske oziroma marketinške 
narave, ki ga izvede marketingar ali kdo v njegovem imenu in je namenjeno izbranemu 
posamezniku, na podlagi njegovih osebnih podatkov (International Chamber of Commerce, 
2018, str. 30). Digitalno marketinško komuniciranje pa se nanaša na marketinško 
komuniciranje, ki uporablja interaktivne medije z namenom promoviranja produktov oziroma 
zaradi vplivanja na potrošnikovo vedenje (International Chamber of Commerce, 2018, str. 30). 
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Leta 2019 je ICC izdal tudi krajšo publikacijo na temo odgovornega marketinškega 
komuniciranja alkohola (angl. Responsible alcohol marketing communications), ki določa, da 
mora biti marketinško komuniciranje legalno, dostojno, iskreno ter resnično, prav tako pa mora 
biti proizvedeno družbeno odgovorno in upoštevati vse predpise, ki jih narekuje kodeks 
(International Chamber of Commerce, 2019, str. 1). S tem uporabi vse definicije, ki jih določa 
ICC Advertising and Marketing Communications Code, tudi na področje komuniciranja 
alkoholnih pijač ter vse medije ter platforme, vključujoč družbena omrežja, mobilne naprave 
ter virtualne in marketinške komunikacije, ki uporabljajo umetno inteligenco (International 
Chamber of Commerce, 2019, str. 2). Vključuje vse možne akterje v marketinškem 
komuniciranju in zaobjema tudi komuniciranje vplivnežev, blogerjev, vlogerjev, ki prej niso 
bili vključeni v marketinški ekosistem (International Chamber of Commerce, 2019, str. 2.). 
Velik problem marketinškega komuniciranja alkoholnih pijač na družbenih omrežjih pomeni 
dejstvo, da je to težko namenjeno zgolj polnoletnemu občinstvu. Kodeks namreč tudi določa 
(International Chamber of Commerce, 2019, str. 2), da mora biti marketinško komuniciranje 
alkoholnih pijač proizvedeno in distribuirano na način, da z njim dosega le tiste osebe, ki 
legalno lahko kupujejo alkohol, kar na družbenih omrežjih pomeni popolno utopijo. 
Marketinško komuniciranje alkohola naj bi bilo tako prisotno zgolj na medijih, kjer lahko 
upravičeno trdimo, da z njim dosegamo zgolj primerno polnoletno občinstvo. V ta namen 
priporočajo tudi uporabo potrditve starosti pred vstopom na spletni strani, katerih vsebina je 
neprimerna za mladoletne osebe.  
EASA je v letu 2015 prav tako objavila EASA Digital Marketing Communications Best 
Practice Recommendation v odziv na hitro rastoči razvoj digitalnih in interaktivnih 
marketinških tehnik, ki nemalokrat zaobidejo zakone (European Advertising Standards 
Alliance, 2015, str. 4). Kot navedeno se definicija oglaševanja, ki jo določa tudi ICC-jev 
kodeks, nedvoumno razteza na vse oblike marketinškega komuniciranja, s čimer vključuje tudi 
digitalne medije in vse druge oblike digitalnega marketinškega komuniciranja, ki so še v 
razvoju oziroma bodo razvite v prihodnosti (European Advertising Standards Alliance, 2015, 
str. 5). Prav tako pa opredeljuje tudi (European Advertising Standards Alliance, 2015, str. 9) 
marketinško digitalno lastnino (angl. Marketer-owned digital property) kot sredstvo, 
uporabljeno za namene marketinškega komuniciranja, ki je v lasti oziroma je upravljano v celoti 
ali delno s strani marketingarja. Razumevanje slednjih ima pomembno vlogo pri razumevanju 
glavne dileme, ki jo na področju družbenih omrežjih predpostavlja EASA. Kot zapisano, je 
potrebna točna ločnica med marketinškim komuniciranjem in uredniško vsebino. Marketinško 
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komuniciranje na družbenih omrežjih lahko zavzame obliko marketinške digitalne lastnine 
(profil podjetja/produkta, ki se promovira), ki se vmeša med uporabniško ustvarjene vsebine 
(angl. user-generated content). Glede na nove definicije in razumevanja oglaševanja oziroma v 
širšem marketinškem komuniciranju spadajo tudi objave podjetij med komuniciranje, ki mora 
biti prepoznano kot komercialne narave in s tem jasno ločeno od preostalih vsebin. Nikakor ne 
sme v tem primeru potrošnik dobiti vtisa, da gre v primeru marketinške komunikacije 
določenega podjetja za uporabniško ustvarjene vsebine. S tem poziva k oblikovanju novega 
samoregulacijskega sistema komunikacij podjetij na družbenih omrežjih, ki naj v svojem 
komuniciranju na različne načine (skozi dizajn, postavitev, vsebine ali posebnega označevalca) 
jasno loči, da gre za vsebino komercialne narave (European Advertising Standards Alliance, 
2015, str. 12). Seveda pa se na tej ravni ponovno pojavi problem meje med uporabniško 
ustvarjenimi vsebinami na družbenih omrežjih in marketinškim komuniciranjem podjetij. Če 
posameznik objavi vsebino, s katero posredno oglašuje določeno podjetje oziroma produkt, sta 
ta svoboda in odgovornost do kodeksa odvisni od vpliva, ki ga je imelo podjetje na njegovo 
objavo. Če je določeno podjetje v kakršnikoli obliki spodbudilo to objavo in ima nanjo 
kakršenkoli uredniški vpliv, je posledično tudi odgovorno zanjo in mora v primeru kršitev storiti 
vse, da se objava izbriše oziroma popravi na način, da ne krši kodeksa (European Advertising 
Standards Alliance, 2015, str. 12). 
Dejstvo je, da je samoregulativa oglaševanja veliko naprednejša od zakonske ureditve 
oglaševanja. Če upoštevamo SOK, lahko trdimo, da je glede svojih pravil komuniciranja na 
družbenih omrežjih večinoma blizu mednarodne ravni, vendar je veliko manj neposreden, prav 
tako pa ne opredeljuje problematike vplivnežev, ki jo ICC že opredeljuje kot marketinško 
komuniciranje in se mora jasno ločevati od preostalih vsebin na družbenih omrežjih kot 




8 (Ne)vladne organizacije in projekti na področju boja proti alkoholu v Sloveniji  
 
Na področju boja proti alkoholu v Sloveniji deluje več različnih organizacij in projektov. Eden 
izmed najaktivnejših na področju boja proti spornemu oglaševanju alkoholnih pijač na 
digitalnih kanalov je nacionalna mladinska organizacija Brez izgovora Slovenija. Ob 
obeleževanju svetovnega dneva zdravja je skupaj s člani Slovenskega združenja za kronične 
nenalezljive bolezni predala ministru za zdravje tudi predlog o prepovedi spletne prodaje in 
dostave alkohola na dom. Kot opažajo, so lahko v času koronakrize zaradi omejitev občutno 
povečali prodajo alkohola prek spleta, ki jo alkoholna industrija v veliki meri izkorišča na zelo 
intenziven in agresiven način (npr. prek družbenih omrežij) (Košir, Rogelj P., Zalar in Lovše, 
2020). 
Po elektronski pošti mi je uspelo navezati stik z go. Nino Rogelj Pelozo, podpredsednico 
mladinske zveze Brez izgovora Slovenija, s katero sva se pogovarjala o problematiki 
oglaševanja alkoholnih pijač na družbenih omrežjih v Sloveniji. 
Kot pravi, tudi sami zaznavajo problematiko oglaševanje podjetij, ki izdelujejo alkoholne pijače 
oziroma se ukvarjajo z njihovo prodajo. Slednji večkrat ne oglašujejo samega izdelka, ampak 
svoje podjetje, seveda pa vsi pomislijo na alkoholne pijače. Največjo težavo zaznavajo, da se 
lahko pivo oziroma pijače, ki imajo manj kot 15 % alkohola, še vedno oglašujejo, pri tem pa 
prikazujejo mlade ljudi, ki se zelo zabavajo, kar jim sporoča, da se ne moremo zabavati brez 
alkohola oz. da je alkohol nujno potrebna sestavina vsake zabave. Prav tako pa velik problem 
pomenijo tudi vplivneži s svojimi objavami (Nina Rogelj Peloza, e-pošta, 2020, 11. julij)9. Da 
bi opozorili na nezadostno regulacijo oglaševanja alkohola, so s preostalimi mladinskimi 
organizacijami pripravili tudi Slovenski manifest o alkoholu, ki je zajel mnenje mladih na petih 
regionalnih posvetih v Sloveniji in dal pobude za nadaljnjo regulacijo. Prav tako pa so skupaj s 
štirimi največjimi nevladnimi organizacijami na področju kroničnih nenalezljivih bolezni 
pripravili kampanjo »Ker alkohol ni mleko« in v njej pozvali k celoviti alkoholni politiki v 
Sloveniji (Nina Rogelj Peloza, e-pošta, 2020, 11. junij). Meni, da bi bilo treba v Sloveniji urediti 
popolno ukinitev vseh oblik marketinškega komuniciranja. Namreč (Nina Rogelj Peloza, e-
pošta, 2020, 11. junij): 
Ne glede na to, kaj podjetja rada trdijo, njihovo oglaševanje je vedno tako, da privablja 
predvsem mlade. Ravno za njih pa je pitje alkohola najbolj škodljivo. Brez oglaševanja bodo 
 
9 Elektronska sporočila so na voljo pri naslovniku. 
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ljudje še vedno pili alkohol, najbolj pa bi s tem zaščitili najranljivejše skupine, med njimi so 
tudi otroci. Poleg oglaševanja si želimo, da bi se prepovedalo tudi vsakršno doniranje in 
sponzoriranje s strani alkoholne industrije, promocije alkoholnih izdelkov na različnih 
dogodkih in druge vrste marketinškega komuniciranja. 
Po njihovem mnenju problem neurejenosti področja marketinškega komuniciranja alkoholnih 
pijač v Sloveniji tiči (Nina Rogelj Peloza, e-pošta, 2020, 11. junij) »predvsem v nerazumevanju 
odločevalcev in pripravljavcev politik, kaj je marketinško komuniciranje, ker to ni zgolj 
oglaševanje, ampak vključuje številne druge pristope, kot so npr. promocija na mestih prodaje, 
sponzoriranje, doniranje s strani alkoholnih podjetij, cenovne akcije, pakiranje izdelkov, 
'merchandise' ipd.«  
Svoja vprašanja sem naslovil tudi na projekt Skupaj za odgovoren odnos do pitja alkohola 
(SOPA), ki deluje v okvirih Nacionalnega inštituta za javno zdravje v Sloveniji. Njegov osnovni 
namen je zmanjšati čezmerno pitje pri odraslih prebivalcih Slovenije ter s tem preprečiti 
negativne posledice, ki ga ima na posameznika in njegove svojce (Skupaj za odgovoren odnos 
do pitja alkohola, b. d.). V korespondenci10 so mi posredovali članek NIJZ-ja na temo 
Digitalnega tržnega komuniciranja alkoholnih pijač v Sloveniji – pregled stanja, zakonodaje in 
izzivov, objavljenega v letu 2020. Pisci članka (Radoš Krnel, Roškar in Blenkuš, 2020, str. 2) 
opažajo: 
V nasprotju s tradicionalnim digitalno tržno komuniciranje oglaševalcem ponuja priložnosti 
za spodbujanje stalnega vključevanja in posamezniku prilagojene interakcije s potencialnimi 
potrošniki. V tem smislu so še posebno problematični primeri »vloganja« in »bloganja«, kjer 
uporabnik ne ve, ali gre za osebno mnenje ali plačano oglaševanje alkohola. Takšne objave 
lahko ustvarijo platformo za oglaševanje določenih blagovnih znamk alkoholnih pijač, pri 
čemer normalizirajo opijanje in druga tvegana vedenja, posebno med mlajšimi skupinami 
prebivalcev (14–15). 
Tudi sami izpostavljajo problematiko na področju zakonodaje oglaševanja alkoholnih pijač v 
Sloveniji. Ugotavljajo, da Zakon o medijih (Zmed) sicer ureja oglaševanje alkoholnih pijač, 
vendar je proizvajalcem alkoholnih pijač še vedno dovoljeno predstavljanje imena svojega 
podjetja in se z njim lahko v javnosti pojavljajo kot sponzorji, če ime pijače ni enako imenu 
proizvajalca (Radoš Krnel in drugi, 2020, str. 3). Samo področje digitalnega tržnega 
komuniciranja alkoholnih pijač pa v Sloveniji ureja ZZUZIS, vendar kot navedeno (Radoš 
Krnel in drugi, 2020, str. 4): 
Poleg tega je bil ZZUZIS-A sprejet leta 2002 in velja za samo za tiste digitalne tržne kanale, 
ki so bili tedaj že razviti. Na osnovi tega ocenjujemo, da trenutna zakonodaja v Sloveniji ni 
zadostna in ustrezno ne omejuje digitalnega tržnega komuniciranja alkohola. Omejevanje 
oglaševanja na digitalnih tržnih kanalih, ki niso zajeti v ZZUZIS-A, je trenutno zajeto samo v 
 
10 Elektronska sporočila so na voljo pri naslovniku. 
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Slovenskem oglaševalskem kodeksu (SOK) (28), ki je orodje samoregulative in kot tako ni 
zavezujoče, saj gre za sistem, s katerim si oglaševalska industrija sama postavlja meje 
odgovornega oglaševanja. 
Glede na odgovor, pridobljen od Tržnega inšpektorata RS, prva trditev najverjetneje ne drži, 
vendar se kljub temu lahko strinjamo z ugotovitvijo, da trenutna zakonodaja ni zadostna in 
neustrezno omejuje digitalno tržno komuniciranje alkohola, pri čemer je samoregulativa 
oglaševanja v Sloveniji (SOZ) veliko bolj dorasla problematiki. V ta namen se NIJZ pridružuje 
pobudi Svetovne zdravstvene organizacije o spremembi slovenske zakonodaje v smeri 
ustreznejše zaščite državljanov pred tržnim komuniciranjem alkoholnih pijač (Radoš Krnel in 
drugi, 2020, str. 6). Pri tem je prvi korak prav vključitev digitalnih tržnih kanalov v obstoječo 
zakonodajo s področja oglaševanja alkohola, s katero bi kar najbolj zaščitili tudi mlade in 
otroke, ki so uporabniki digitalnih medijev. S to potezo pa bi se pridružili tudi naprednim 
državam članicam EU, ki že imajo urejeno zakonodajo na področju digitalnega tržnega 






Na začetku pisanja diplomske naloge sem si zastavil štiri raziskovalna vprašanja, s katerimi 
sem želel ugotoviti, ali oglaševanje alkohola na družbenih omrežjih v Sloveniji glede na 
trenutne uredbe pomeni sivo neregulirano cono, kot se zdi na prvi pogled. Obenem pa sem želel 
izvedeti, v čem tiči razlog, da je to tako. 
V prvi vrsti sem ugotovil, da se je pri preučevanju uredbe regulacije oglaševanja alkoholnih 
pijač v Sloveniji treba lotiti predvsem zakonodaje samega oglaševanja in ne zgolj uredb na 
področju alkoholne politike. Področje oglaševanja sem v nalogi razdelil na področje 
samoregulative in zakonodajne uredbe. Kot izpostavljeno, je zakonodajna plat oglaševanja 
veliko bolj razpršena, kar pomeni enega glavnih problemov uvajanja kakovostnega nadzora. 
Ugotovil sem, da po zakonodajni plati slednje področje ureja več kot 15 različnih zakonov in 
podzakonskih aktov. V primerjavi s slovensko zakonodajo na področju regulacije oglaševanja 
pa lahko ugotovim, da oglaševalska stroka veliko bolje razume problematiko, ki jo je v svet 
oglaševanja prinesel razvoj digitalnih tehnologij. Postavlja smernice, ki nedvomno peljejo k 
strožji regulaciji na področju oglaševanja alkoholnih pijač na digitalnih medijih. 
Celotna diplomska naloga je temeljila na dveh premisah, zaradi katerih sem menil, da v 
Sloveniji ne obstaja nadzorni organ, ki bi lahko glede na obstoječo zakonodajo kaznoval 
proizvajalce/distributerje žganih pijač na družbenih omrežjih. Prva je bila terminologija na 
področju oglaševanja, ki je bila glede na analizirano močno zastarela in je oglaševanje razumela 
kot plačano in prepoznavno obliko komuniciranja. Drugo pa predstavljal uvid, da neposredno 
v SOK-u in tudi v zakonodaji na področju oglaševanja družbena omrežja nikjer niso izrecno 
omenjena. Kot sem ugotovil na podlagi literature, gre v primeru nesponzoriranega 
komuniciranja podjetij na družbenih omrežjih za primer hibridnega sporočila oziroma 
prikritega oglaševanja. Na takšen način seveda tudi proizvajalci alkoholnih pijač zaobidejo 
zakonodajo in objavljajo vsebine, ki jih sodobna marketinška/oglaševalska stroka že 
opredeljuje kot marketinško komuniciranje. Oglaševalsko razsodišče ima pristojnost za 
razsojanje o spornem oglaševanju alkoholnih pijač na družbenih omrežjih. Pridružuje se 
mnenju stanovskih organizacij in združuje vse marketinške prakse v en pojem marketinškega 
komuniciranja. SOZ-a pri presoji ne zanima kanal oziroma nosilec sporočila, ampak zgolj 
vsebina. Kot samoregulacijsko telo pa sicer nima pristojnosti sankcioniranja prekrškarjev, 
vendar lahko pri dilemah zgolj sodeluje z zakonodajno regulativo. Na drugi strani sem v 
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korespondenci s TI RS izvedel, da so glede na ZUZZIS pristojni tudi za nadzor ter 
sankcioniranje prekrškarjev na družbenih omrežjih, četudi zakonodaja na področju alkoholnih 
pijač ter oglaševanja novih digitalnih kanalov izrecno ne omenja. 
Na evropski oziroma globalni ravni mednarodni kodeksi in določila, na katere se opira tudi 
SOZ pri izdelavi kodeksa, veliko bolj upoštevajo razvoj novih digitalnih medijev ter 
spremembe, ki jih prinašajo na področje oglaševanja. Predpostavljajo medijsko nevtralnost, pri 
čemer daje v ospredje zgolj vsebino sporočila in zapostavi kanal, po katerem je bilo sporočilo 
poslano. Vso komunikacijo podjetij združuje v enoten pojem marketinškega komuniciranja, ki 
je komercialne narave in mora biti ne glede na plačilo ali druge vrste kompenzacije nujno 
označeno in ločeno od preostalih vsebin na družbenih omrežjih, s čimer vključuje tudi sporno 
komercialno komuniciranje vplivnežev. 
V Sloveniji je aktivnih več različnih organizacij in projektov, ki aktivno delujejo tudi na 
področju regulacije oglaševanja alkoholnih pijač na novih digitalnih kanalih. Kot sem izvedel 
v pogovoru s podpredsednico mladinske zveze Brez izgovora Slovenija, se dobro zavedajo 
problematike in se aktivno borijo za uredbo na tem področju. Četudi Slovenija trenutno na tem 
področju nazaduje za preostalimi članicami EU, bi se lahko zgolj s preureditvijo terminologije 
na področju oglaševanja lahko hitro spremenila v eno najstrožjih. Če bi Slovenci v zakonodaji 
spremenili definicijo oglaševanja v marketinško komuniciranje, kot ga razumejo mednarodni 
kodeksi, bi za proizvajalce in distributerje žganih pijač pomenilo konec vseh oblik 
komuniciranja podjetja ter izdelkov, ki glede na trenutno zakonodajo še niso popolnoma 
nezakonite oziroma so zgolj omejene (promocije, sponzorstva, komuniciranje na družbenih 
omrežjih itd.). 
Cilj diplomske naloge je bila sklepna ugotovitev, ali oglaševanje alkohola pomeni sivo 
neregulirano cono, obenem pa sem želel izvedeti, zakaj je to tako. Odgovor na to vprašanje je 
glede na pridobljeno znanje in odgovore, ki sem jih prejel od korespondentov, pozitiven in 
negativen hkrati. Kot sem ugotovil, sta samoregulativa in zakonska regulativa oglaševanja 
alkoholnih pijač nedvomno pristojni za presojanja o kršitvah, vendar več kot očitno sam nadzor 
nikakor ni na ravni tradicionalnih medijev, kjer tovrstnih kršitev praktično ni. Nadzor večinoma 
poteka zgolj prek prijav kršitev. Kot sem opazil tudi v letnih poročilih, ki jih izdaja tržni 
inšpektorat, ti nadzirajo v veliki večini zgolj gostince pri komuniciranju na družbenih profilih, 
v pregledu pa ni omenjenih distributerjev ter proizvajalcev (žganih) alkoholnih pijač. Prav tako 
je bilo v zadnjih treh letih izdanih razmeroma malo glob oziroma kazni zaradi tovrstnih kršitev, 
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kar je najverjetneje razlog, da je še vedno mogoče opaziti tolikšno število kršitev na tem 
področju.  
Na podlagi zapisanega menim, da se tudi sami proizvajalci/distributerji žganih pijač večinoma 
ne zavedajo svojih kršitev, saj komuniciranje na digitalnih medijih na zakonski ravni v Sloveniji 
nikjer ni eksplicitno urejeno. Preostali, ki se jih, pa najverjetneje vedo, da sta sam nadzor in 
sankcioniranje v Sloveniji še v povojih, zaradi česar tako stanje s pridom izkoriščajo. Za 
spremembo na tem področju bo tako nujno potrebna prenova zakonodaje, pri čemer bi bila 
verjetno najbolj smotrna ureditev enotne oglaševalske zakonodaje oziroma zakonodaje 
marketinškega komuniciranja, ki bi med drugim urejala tudi tržno komuniciranje alkoholnih 
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